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RESUMO

Com o avancgo da internet nas ultimas décadas, especialmente no que diz respeito as
transagdes e ao estudo das preferéncias e habitos online do publico em plataformas
digitais, o marketing digital emergiu como uma tendéncia poderosa no ambiente
empresarial. Este estudo tem como objetivo analisar o engajamento, perfil do publico-
alvo, interacao dos seguidores e praticas de marketing digital no Instagram de uma
loja de roupas femininas da Zona da Mata Mineira, visando a detectar chances de
aperfeicoamento nas estratégias de marketing. A metodologia adotada consiste em
um estudo de caso, permitindo assim uma analise aprofundada dos dados coletados.
Foram analisados indicadores como alcance, interagdes, visualizagdes, perfil do
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publico, engajamento e crescimento de seguidores, com base nos insights fornecidos
pela propria plataforma Instagram. A coleta de dados foi realizada entre os meses de
junho, julho e agosto de 2025. Os resultados indicam que o Instagram da loja possui
um publico-alvo bem definido e uma base de seguidores fiel e participativa, altos
indices de visualizagbes e interagdes, porém seu alcance e diversidade de conteudos
sao baixos, investindo a maior parte de suas publicagdes em um unico formato.

PALAVRAS-CHAVE: Instagram; marketing digital; loja de roupa; engajamento.

1 INTRODUGAO

Com o avango da internet nas ultimas décadas, especialmente no que diz
respeito as transacdes e ao estudo das preferéncias e habitos online do publico em
plataformas digitais, o marketing digital emergiu como uma tendéncia poderosa no
ambiente empresarial. Isso gerou a necessidade de adotar estratégias eficazes para
alcancgar de forma consistente o publico-alvo (Wegner et al., 2023).

De acordo com o “Relatério Digital 2024: 5 bilhdes de usuarios de redes
sociais”, realizado pela We are Social e a Meltwater, o Brasil ocupa a segunda posigao
no ranking global de tempo diario online, com uma média de 9 horas e 13 minutos por
dia de uso da internet (Kemp, 2024). Além disso, uma pesquisa realizada pela
Comscore revela que o Brasil € o pais com o maior consumo de redes sociais, com
131,5 milhdes de usuarios ativos, ocupando a terceira posicdo mundial, atras apenas
da India e da Indonésia. Entre as redes sociais mais populares entre os brasileiros, o
Instagram ocupa o terceiro lugar, ficando atras do YouTube e do Facebook (Pacete,
2023).

A Carta Capital informa que — segundo um estudo da 8D Hubify, agéncia
especializada em experiéncia do cliente — 56,1% das empresas brasileiras investem
até 5% de seu faturamento em marketing digital e 56,7% planejam aumentar esses
investimentos em 2025. A midia paga é a principal estratégia, com 28,2% dos
investimentos, seguida por redes sociais (17,3%), inbound marketing (15,7%),
branding (8,5%) e marketing de CRM (3,9%) (Ravagnani, 2025).

Diante do exposto, a pesquisa se mostra fundamental, uma vez que a crescente
adocdo do marketing digital por meio das redes sociais esta transformando o setor

comercial e a forma como as empresas se comunicam com seus clientes e o publico
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em geral. Contudo, ainda existem questdes a serem aprofundadas sobre a aplicagao
dessa ferramenta e seus impactos em lojas de roupas, especialmente nas regides da
Zona da Mata Mineira. Assim, este estudo se justifica pela necessidade de entender
melhor os efeitos das postagens, campanhas publicitarias e estratégias de marketing
adotadas por essas empresas, bem como a interagado do publico com essas agoes.

Assim sendo, a questdo norteadora deste estudo é: Como uma loja de roupas
na Zona da Mata Mineira utiliza o Instagram e as praticas de marketing digital para
aumentar sua visibilidade, engajamento com a comunidade local e,
consequentemente, impulsionar as vendas e fidelizar clientes? O objetivo geral deste
estudo é analisar o engajamento e praticas de marketing digital no Instagram de uma
loja de roupas. Tendo como objetivos especificos: avaliar o conteudo publicado;
identificar o perfil do publico-alvo; estudar a interacdo dos seguidores e, por fim,
identificar oportunidades de melhorias na estratégia de marketing digital.

Este estudo é relevante pois permite entender como o Instagram, uma das
principais plataformas sociais, pode ser usado para otimizar a comunicagdo, o
engajamento e as estratégias de vendas de empresas no setor. Em um mercado
competitivo, o marketing digital nas redes sociais € essencial para atrair, reter e
fidelizar clientes. Com isso, buscamos, por meio, deste estudo, entender como a loja
de roupas pode utilizar o Instagram de forma eficaz para alcancar seus objetivos. De
certa forma, o Instagram, com sua grande penetragdo e engajamento, oferece uma
forte presengca de marca e conex&o direta com os consumidores. A pesquisa identifica
praticas eficazes de marketing digital, sesgmentando publicos com base em interesses
e comportamentos e fornece insights sobre tendéncias de mercado e estratégias de
diferenciagc&o. Assim, a pesquisa contribui para que as empresas do varejo de roupas
femininas compreendam o comportamento dos consumidores, suas preferéncias e os
tipos de conteudo que mais os agradam, possibilitando a otimizagédo de suas

estratégias de marketing e o fortalecimento de seu posicionamento no mercado.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA
2.1 CONCEITO DE MARKETING
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O surgimento do marketing como area de estudo ocorreu entre o final do século
XIX e inicio do século XX. Este desenvolvimento foi impulsionado por mudancas
ambientais, como a Revolugdo Industrial, inovagdes tecnoldgicas, a produgdo em
massa e a especializacdo da mao de obra. Entretanto, ha especialistas que defendem
que as origens do marketing remontam as praticas iniciais de transagbes comerciais
e a venda de bens e servigos (Checo et al., 2022). Conforme Kotler e Keller (2012), o
marketing € um processo social por meio do qual individuos e grupos satisfazem suas
necessidades e desejos por intermédio da criagcdo, oferta e troca de produtos ou
servigos de valor. Complementando essa visao, Mitsuru Yanaze, Almeida e Leandro
Yanaze (2022) descrevem o marketing como um processo estratégico que envolve o
planejamento, a criag&o e a entrega de produtos ou servigos voltados as necessidades
do publico-alvo.

Figura 1: Os principais aspectos do marketing.

O marketing ajuda
a criar valor.
Marketing significa
0 marketing ocorre satisfazer as necessi-
em muitos ambientes. dades e os desejos
dos consumidores.
0 marketing pode ser
realizado tanto por o Tr:::"'
pesscas quanto por
empresas. 0 marketing exige Ma troca.
decisGes sobre
produtao, prego,
distribuicio e
comunicagao.

Fonte: GREWAL, 2016.

2.2 MARKETING DIGITAL EM LOJAS DE VAREJO

O marketing digital integra diferentes canais de comunicagao online para
melhorar a experiéncia e o relacionamento com clientes atuais e potenciais. Utilizando
ferramentas como redes sociais, aplicativos e mensagens automatizadas, ele permite
que as empresas compreendam melhor as necessidades dos consumidores e
desenvolvam produtos, servigos e agdes promocionais mais eficazes. Além disso, o

marketing digital estimula o uso de novos meios de interac&o, fortalecendo a conexao
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entre marca e consumidor. Comentarios e opinides dos usuarios geram confianga e
transparéncia, funcionando como uma validagédo da qualidade do negdcio, além de
fortalecer a valorizagdo da marca no mercado (Yanaze, M; Almeida; Yanaze, L.,
2022).

As empresas, cada vez mais, tém utilizado o marketing digital em suas agdes,
buscando ampliar seu potencial competitivo e seus lucros. Isso se tornou possivel com
a disseminacdo da tecnologia e o acesso a internet, que favoreceram o
desenvolvimento de novas formas de comunicagao entre empresas e consumidores.
Nesse contexto, o marketing digital € empregado para promover produtos e despertar
no publico o desejo de consumo, estimulando o compartilhamento e a divulgagéo das
experiéncias de compra nas plataformas digitais. Essa dindmica configura um ciclo
continuo de interagcdo e influéncia, no qual as plataformas se tornam recursos
estratégicos que, explorados de diferentes maneiras, contribuem para a
competitividade dos negocios (Ferreira, Ferreira, 2018).

Segundo Mola (2018), o comércio varejista € o individuo, loja ou negécio
responsavel por comercializar produtos em porgcdes menores e em quantidades
reduzidas. Mola (2018) destaca, ainda, que administrar estrategicamente um negdcio
do setor varejista, requer atencdo a diversos fatores, como a localizagédo e
ambientacao da loja, a variedade de ofertas de produtos e servigos, o aproveitamento
eficiente dos espacos, além da adequagéo a novas tecnologias e do cumprimento das
normas e leis especificas do setor. O autor afirma que o marketing vai além das
simples agdes de comunicagdo ou promogao de pregos, abrangendo também a
gestao estratégica do negdcio, focada na consolidagao da cultura interna e na criagéo

de iniciativas que garantam a continuidade e o crescimento da empresa.

2.3 REDES SOCIAIS COMO FERRAMENTAS DE MARKETING

De acordo com Zenha (2018), rede social online, pode ser definida como um
ambiente digital estruturado por meio de uma interface virtual, que reline pessoas com
opinides, ideias e interesses semelhantes sobre determinado tema. Elas ajudam a

aumentar o reconhecimento da marca, atrair novos clientes e fortalecer o
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relacionamento com os ja existentes, tornando a empresa acessivel e promovendo
sua identidade e conteudo de forma ampla no ambiente digital (Gabriel, 2020).

O Instagram, criado em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger e adquirido pela
Meta Platforms Inc. em 2012, consolidou-se como uma rede social voltada ao
compartilhamento de conteudo visual, especialmente fotos e videos curtos (Casas,
2021). Ainda conforme Casas (2021), o Instagram € uma plataforma digital amplamente
utilizada para o compartilhamento de fotos, videos e mensagens, permitindo, ainda, a
aplicacao de filtros e a integracdo com outras redes sociais, como Facebook e Twitter.
Caracteriza-se por sua interface simples e acessivel, favorecendo o engajamento de
diferentes publicos.

Somando-se a essa visao, o aplicativo possui também a opcao de se ter um
perfil comercial/profissional. O perfil profissional do Instagram te concede acesso a
ferramentas que o perfil pessoal ndo possui, te ajudando assim a ter mais visibilidade,
essas ferramentas consistem em poder expor e-mail, telefone e endereco do seu
empreendimento, dentre outros. Além disso, vocé consegue ter acesso mais
detalhado a respeito das suas publicagdes, perfil dos seus seguidores e também te
permite criar e promover anuncios (Faustino 2019). As pessoas pesquisam seus
interesses, procuram inspiragdes, novidades e, devido a isso, dois em cada cinco
entrevistados asseguraram ja terem feito compras influenciadas pelo que acessaram
na midia (Portal Comunique-se, 2017 apud Rocha; Trevisan, 2020).

3 METODOLOGIA

Este trabalho caracteriza-se como um estudo de caso que, segundo Yin (2015),
independentemente da area de interesse, € especialmente indicada quando se busca
compreender fendmenos sociais complexos. O estudo de caso permite ao
pesquisador focar em um objeto especifico, mantendo uma perspectiva holistica e
contextualizada da realidade. Essa estratégia metodologica possibilita a analise
aprofundada de situagbes como ciclos de vida individuais, comportamentos de
pequenos grupos, processos organizacionais, transformagdes em comunidades,
desempenho escolar, relacdes internacionais e desenvolvimento de setores

industriais.

Anais do FAVE — Férum Académico do Centro Universitario Vértice - Univértix, Matipo, setembro, 2026. 6



WunivErTIX

A opcéao pelo estudo de caso justifica-se pela necessidade de compreender o
impacto das estratégias de marketing digital adotadas no perfil do Instagram da
organizagao analisada, com foco especial nos niveis de engajamento gerados. Essa
abordagem favorece uma anadlise descritiva e contextualizada, contribuindo para a
identificagcdo de padrbes de comportamento do publico em ambientes digitais. O
estudo foi desenvolvido a partir da analise do perfil no Instagram de uma loja de roupas
localizada no municipio de Matipd, em Minas Gerais. A investigacdo buscou avaliar
as estratégias de marketing utilizadas para a divulgacado de produtos e a interagdo
com os clientes. De acordo com dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(IBGE, 2022), o municipio possui uma populagdo estimada em 18.552 habitantes e
um PIB per capita de R$ 22.270,48, sendo os setores de servigos e agronegocio os
principais pilares da economia local. Essa contextualizagéo é essencial para entender
0 cenario socioeconbmico em que a empresa atua e as caracteristicas especificas do
publico-alvo analisado.

Foram analisados indicadores como alcance, interagdes, visualizagdes, perfil
do publico, engajamento e crescimento de seguidores, com base nos insights
fornecidos pela propria plataforma Instagram. A coleta de dados foirealizada entre os
meses de junho, julho e agosto de 2025, abrangendo diferentes dias da semana,
incluindo finais de semana e feriados, com o objetivo de captar possiveis variagdes
no comportamento do publico. A etapa de andlise dos dados teve inicio a partir de
setembro de 2025. Apos a coleta, os dados passaram por um rigoroso processo de
verificagdo, com o intuito de identificar inconsisténcias e assegurar a precisdao e
confiabilidade das informacgdes obtidas. Todos os dados foram manipulados seguindo
os principios éticos da pesquisa cientifica e respeitando a legislagdo vigente,
assegurando a integridade, a confidencialidade e a transparéncia das informagoées. A
organizagao e o tratamento dos dados foram realizados com o apoio do software
Microsoft Excel, e os resultados foram apresentados em graficos e tabelas,
possibilitando uma interpretagédo clara dos padrées observados ao longo do periodo
analisado.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO
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Nesta secdo, para compreender o desempenho da presenca digital analisada,

foram considerados diversos indicadores fornecidos pela propria plataforma
Instagram. Entre eles, destacam-se o alcance das publicagbes, o volume de
interacdes, as visualizagbes de conteudo, o perfil demografico do publico, os niveis
de engajamento e o crescimento no numero de seguidores. Esses dados oferecem
uma visado estratégica sobre o comportamento e a efetividade das agdes realizadas.
A Figura 2 apresenta a distribuicdo do publico por género, no Instagram, de uma loja
de roupas femininas da Zona da Mata Mineira.

Figura 2 — Percentual de seguidores masculinos e femininos

96,80%
100,00%

x
= 80,00%
3 60,00%
§ 40,00% 3,20%
S 20,00% A
& 0,00%
HOMENS MULHERES

Género
Fonte: Dados da pesquisa. 2025.

A Figura 2 nos revela que 96,8% dos seguidores sao mulheres, confirmando
que o publico-alvo esta bem definido, ja que a marca atua com moda feminina.
Segundo Macgaes (2017) a segmentacao de mercado € considerada uma etapa
essencial do planejamento estratégico de marketing, pois permite direcionar agcdes
mais especificas e construir relacionamentos personalizados com os clientes, sendo,
portanto, um instrumento fundamental para o desenvolvimento de estratégias
competitivas eficazes. A predominancia feminina destaca a necessidade de agdes
focadas em engajamento emocional e identificagdo com a marca.

A Figura 3 a seguir apresenta a distribuicdo do publico da loja de roupas
femininas por faixa etaria.
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Figura 3 — Distribuicao do publico por faixa etaria
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Fonte: Dados da pesquisa. 2025.

Conforme a Figura 3, 58% dos seguidores estdo entre 25 e 44 anos, faixa
estratégica por apresentar maior poder aquisitivo e fase de consumo. Pessoas nessa
faixa etaria geralmente estao financeiramente mais estaveis, possuem maior poder de
compra, interesse por estilo e imagem pessoal, 0 que as torna publico-alvo ideal para
marcas de moda. Além disso o conteudo da loja e produtos ofertados estdo alinhados
aos gostos e estilo de vida desse publico. As faixas de 45 a 54 anos (19,0%) e 18 a
24 anos (13,4%) também tém relevancia, enquanto 13 a 17 anos e 65+ possuem baixa
participacédo, devido aos produtos e o estilo da loja serem voltados para adultos
jovens, nao atraindo o publico adolescente nem o mais maduro. Assim, as campanhas
devem priorizar mulheres de 25 a 44 anos, transmitindo modernidade e estilo e incluir
estratégias para 45 a 54 anos, valorizando conforto e elegancia.

A tabela 1 destaca o desempenho mensal de seguidores de junho a agosto.

Tabela 1 — Desempenho mensal de seguidores no Instagram

01a30 01a31 01a31
Junho Julho Agosto
Crescimento 3350 2169 2658
Deixaram de sequir 512 532 579
Total 33.990 35.627 37.706

Fonte: Dados da Pesquisa. 2025.

Conforme a Tabela 1, em junho, o Instagram da loja conquistou 3.350 novos
seguidores, mas 512 deixaram de seguir, finalizando o més com um total de 33.990
seguidores. Em julho, houve uma queda expressiva, com 2.169 novos seguidores e

uma perda de 532, encerrando o més com 35.627 seguidores. Ja em agosto, ocorreu

Anais do FAVE — Férum Académico do Centro Universitario Vértice - Univértix, Matipd, setembro, 2026. 9



&
XIX FAVE

Férum Académico do Centro Universitario Vértice - Univértix

WunivErTIX

uma leve recuperagao, com 2.658 novos seguidores, porém acompanhada de 579

perdas, resultando em um fechamento de 37.706 seguidores.

Essas oscilagdes indicam que, embora a pagina mantenha crescimento, ele é
afetado pela repeticdo de conteudos e pela baixa variedade de publicagdes. Conforme
Souza (2021), é recomendavel evitar a repeticao excessiva dos conteudos publicados,
buscando diversifica-los, a fim de manter o interesse do publico e evitar que este se
canse da recorréncia das postagens. Essa afirmagao refor¢ca a importancia de inovar
nas postagens, equilibrando stories, reels e publicagdes no feed para manter o
interesse do publico. Além disso, segundo Gabriel (2025), a medida que o numero de
pessoas em uma rede social cresce, 0 comportamento muda: a interacdo se torna
mais impessoal e assume um carater de “broadcast”, o que explica por que perfis
com muitos seguidores geralmente apresentam menores taxas de engajamento.

A Tabela 2 nos apresenta o desempenho mensal de junho a agosto das
visualizagdes totais do perfil, visualizagbes de seguidores e n&o seguidores e as
visualizagdes por tipo de conteudo postado.

Tabela 2 - Desempenho de visualizagbes totais e por tipo de conteudo no Instagram

TOTAL DE VISUALIZACOES SEGUIDORES  89,10% STORIES 96,20%
JUNHO 6.044.130 NAO SEGUIDORES 10,90%  POSTS 2,50%
REELS 1,30%

TOTAL DE VISUALIZAGOES SEGUIDORES  89,40% STORIES 95,20%
JULHO 7.464.230 NAO SEGUIDORES 10,6%  POSTS 3,70%
REELS 1,10%

TOTAL DE VISUALIZAGOES ~ SEGUIDORES ~ 90,90% STORIES  91,30%
AGOSTO 6.558.883 NAO SEGUIDORES 9,1%  POSTS  6,60%
REELS  2,10%

Fonte: Dados da Pesquisa. 2025.

Observa-se, na tabela 2, um aumento no total de visualizagdes, passando de
6.044.130 em junho para 7.464.230 em julho, seguido por uma leve redugdo em
agosto, com 6.558.883 visualizagbes. Quanto a origem das visualizagdes, nota-se a
predominancia do publico seguidor, que passou de 89,10% para 90,90%, enquanto

0s ndo seguidores reduziram de 10,90% para 9,1%. Esses dados evidenciam o
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fortalecimento do vinculo com a base de seguidores, embora indiquem a necessidade

de estratégias voltadas a ampliagdo do alcance e atragao de novos publicos

Os stories mantiveram-se como o principal formato de visualizagcdao, mesmo
com a reducao de 96,20% para 91,30%, demonstrando sua eficacia na comunicagao
direta e dinamica com o publico. Para uma loja de roupas, esse resultado é positivo,
pois reforga o interesse dos seguidores por conteudos rapidos, visuais e relacionados
ao cotidiano da marca. Os posts e reels apresentaram crescimento (de 2,50% para
6,60% e de 1,30% para 2,10%, respectivamente), indicando que houve um
investimento na diversificagdo do conteudo postado. Apesar do elevado numero de
visualizagdes, o total de contas unicas alcangadas apresentou queda progressiva,
passando de 135.763 em junho para 124.910 em julho e 70.055 em agosto.

A Tabela 3 nos apresenta o desempenho mensal de junho a agosto, das
interagdes totais do perfil, interacbes de seguidores e ndo seguidores, e interagao por
tipo de conteudo postado.

Tabela 3 — Desempenho das interagdes totais e por tipo de conteudo
TOTAL DE INTERACOES SEGUIDORES 94,50% STORIES 92,80%
JUNHO 11.114 NAO SEGUIDORES  5,50% POSTS  3,90%
REELS  3,30%

TOTAL DE INTERACOES SEGUIDORES 94,80% STORIES 90,40%
JULHO 11.321 NAO SEGUIDORES  5,2% POSTS  6,30%
REELS  3,30%

TOTAL DE INTERAGCOES SEGUIDORES 95,30% STORIES 88,90%
AGOSTO 10.792 NAO SEGUIDORES  4,7% POSTS  7,50%
REELS  3,60%

Fonte: Dados da Pesquisa. 2025.

A Tabela 3 nos mostra que, entre junho e agosto, o engajamento manteve-se
concentrado, principalmente, em seguidores, representando sempre mais de 94% das
interagdes. O formato stories foi 0 mais utilizado e apresentou os maiores indices,
embora tenha sofrido leve queda ao longo dos meses: 92,8% em junho, 90,4% em
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julho e 88,9% em agosto. Em contrapartida, posts e reels cresceram gradualmente,
refletindo o aumento no niumero de publicagbées no feed. Em junho, o foco nos stories
garantiu um alto engajamento, com 11.114 interagdes no total. Ja em julho, houve um
pequeno crescimento para 11.321 interagdes, impulsionado por uma diversificagéo
nos formatos, especialmente posts. Em agosto, ocorreu uma leve queda para 10.792
interagdes, possivelmente relacionada a sazonalidade, ja que os meses anteriores
foram marcados por eventos locais que aumentaram a procura por produtos. Apesar
dessas variacdes, a base de seguidores manteve-se fiel, representando de 94,5% a

95,3% das interagbes, enquanto os nao seguidores nao ultrapassaram 6%.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

Este estudo explorou o engajamento e a utilizagdo do marketing digital no perfil
de uma loja de roupas femininas localizada na Zona da Mata Mineira, buscando
entender como essa ferramenta contribui para a visibilidade do perfil e fortalecimento
do relacionamento com o publico. Os resultados demonstram que a loja possui um
publico-alvo bem definido, predominantemente feminino, o que contribui para que
suas acdes de marketing sejam realizadas de forma segmentada e estratégica.
Entretando, observou-se que o0 engajamento apresenta oscilagbes e esta
concentrado, majoritariamente, nos stories, formato mais utilizado pela loja. Apesar
do elevado numero de visualizagdes, o alcance de contas unicas e interagdes nos
demais formatos (reels e posts) estdao abaixo do potencial da marca. Isso demonstra
a necessidade de diversificar o conteudo, dando prioridade a formatos de alto alcance
e potencial viral, como os reels.

Sugere-se, também, que a loja utilize uma plataforma de geomarketing, a qual
possibilita cruzar dados de localizagdo com informagbdes demograficas,
socioecondmicas e comportamentais, permitindo uma analise mais aprofundada do
mercado. Dessa forma, a empresa pode tomar decisdes estratégicas mais embasadas
em areas como marketing, vendas, expansdo e logistica, além de mapear sua
operagao comercial, avaliar seu potencial de mercado, identificar regides com maior

consumo e definir locais ideais para a abertura de novas unidades.
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